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Abstract.  The marketing capability of MSMEs in utilizing social media as a strategic marketing channel is 
crucial to have. The purpose of this study was to understand the relationship of social media marketing usage on 
marketing performance with marketing capability play as mediation role. This study used Preacher Hayes with 
bootstrappingtechnique to analyze the direct and indirect effect within model. Purposive sampling used as 
sampling technique with sample size of 193 respondents. This study proved that there is significant direct 
relationship between social media marketing and marketing performance. Unfortunately, the direct and indirect 
relationship of marketing capability on marketing performance failed to prove in this study. The SMEs in this 
study tend to doubt their marketing capabilities both the ability to innovate or the ability to manage brands. 
Athought, they understand that the brand is an important asset and innovation is mandatory, but due to lack of 
confidence in the mastery of those capabilities makes them use social media only for basic features as a 
storefront. 
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Abstrak.  Kemampuan pemasaran pelaku UMKM dalam memanfaatkan media sosial sebagai saluran 
pemasaran strategis sangat krusial untuk dimiliki. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan aktivitas 
pemasaran media sosial dan kinerja pemasaran melalui peran mediasi kemampuan pemasaran. Penelitian ini 
menggunakan Preacher Hayes dengan teknik bootstrapping dalam pengujian pengaruh langsung dan mediasi 
hipotesis penelitian. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 
sampling dengan ukuran sampel sebanyak 193 responden. Penelitian ini menyimpulkan bahwa terdapat 
pengaruh antara aktivitas pemasaran media sosial terhadap kinerja pemasaran. Adapun, pengaruh kemampuan 
pemasaran baik secara langsung maupun perannya sebagai mediator aktivitas pemasaran media sosial terhadap 
kinerja pemasaran tidak terbukti dalam penelitian ini. Pelaku UMKM dalam penelitian ini cenderung ragu-ragu 
dengan kemampuan pemasaran yang dimilikinya baik kemampuan untuk berinovasi ataupun kemampuan 
pengelolaan merek. Mereka memahami bahwa merek merupakan aset yang penting dan inovasi adalah wajib 
namun dikarenakan kurangnya keyakinan dalam penguasaan kemampuan tersebut menyebabkan mereka hanya 
menggunakan media sosial dengan fitur dasar sebagai etalase produk untuk mencapai kinerja pemasaran yang 
telah ditetapkan.   
 
Kata kunci:  Pemasaran Media Sosial; Kinerja Pemasaran; Kemampuan Pemasaran; Preacher-Hayes.  
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Pertumbuhan pengguna media sosial di 
Indonesia merupakan salah satu yang terbesar 
di dunia (Susilo & Putranto, 2017). Sekitar 
3.4 juta lebih dari keseluruhan populasi 
pengguna internet di Indonesia merupakan 
pengguna aktif media sosial. Youtube, 
Whatsapp, Facebook, dan Instagram 
merupakan platform media sosial yang paling 
digemari. Seiring dengan perubahan pola 
konsumsi platform media (yang lebih digital), 
perilaku konsumen dalam menetapkan 
keputusan pembelian juga ikut mengalami 
perubahan. Konsumen digital tergolong lebih 
pemilih, sensitif terhadap harga, instan (tidak 
ingin rumit), dan tech-savvy (Fiore, 2008).     
Pemanfaatan teknologi digital dalam 
menjaga keberlangsungan usaha mikro, kecil, 
dan menengah (UMKM) merupakan hal yang 
krusial dan tidak dapat dihindarkan lagi. 
Kompetisi yang semakin ketat dan dinamis 
disertai dengan pergeseran perilaku 
konsumen akibat digitalisasi tersebut 
menuntut pelaku usaha untuk adaptif. 
Penelitian Tikno & Amelia  (2019) 
menemukan bahwa masih banyak pelaku 
UMKM yang belum mampu memanfaatkan 
dan memaksimalkan peluang dan potensi 
teknologi digital sebagai alat pengembangan 
usaha. Kusnindar (2018) dan Primanto & 
Rahman (2019) menambahkan bahwa 
kurangnya kemahiran individual dalam 
pengaplikasian teknologi media sosial 
sebagai saluran pemasaran strategis 
merupakan faktor utama penyebab rendahnya 
tingkat pengadopsian teknologi tersebut. 
Lebih lanjut, Aisyah, Nugroho, & Sagoro 
(2014) dan Prassida & Subriadi (2015) 
menjelaskan bahwa ketidaksiapan dan 
ketidakmampuan sumber daya pelaku usaha 
untuk memperoleh teknologi informasi 
merupakan faktor penyebab gagalnya adopsi 
teknologi informasi.      
Penelitian ini berbeda dengan penelitian 
sebelumnya yang lebih terfokus pada pada 
upaya pengekplorasian model adopsi 
teknologi pada pelaku UMKM yang belum 
menggunakan teknologi (dalam hal ini media 
sosial) sebagai saluran pemasaran strategis 
(Primanto & Rahman, 2019). Penelitian ini 
berfokus pada pelaku UMKM yang telah 
menggunakan teknologi media sosial sebagai 
saluran pemasaran strategis dengan tujuan 
untuk mengetahui dampak penggunaan 
teknologi media sosial tersebut terhadap 
kinerja pemasaran. Pemahaman mengenai 
dampak kegunaan teknologi terhadap kinerja 
pemasaran ini sangat penting untuk diteliti 
mengingat tidak semua pelaku UMKM yang 
telah menggunakan teknologi baik itu media 
sosial ataupun marketplace berdampak pada 
kesuksesan pemasaran. Primanto, ABS, & 
Slamet (2018) menyatakan bahwa terdapat 
lebih dari 50% penjual yang gagal 
mendapatkan penjualan meski mereka sudah 
memanfaatkan teknologi (marketplace 
platform). Lebih lanjut, Agustiningsih, 
Anindhita, & Arisanty (2017) menambahkan 
penggunaan multi saluran media sosial hanya 
digunakan untuk mendukung kinerja media 
sosial utama. Hal ini mengindikasikan pelaku 
UMKM masih memandang media sosial 
sebagai alat publikasi dan tidak mengarahkan 
aktivitas tersebut ke arah penjualan. 
Hal yang paling mendasar dalam 
menjaga keberlangsungan UMKM adalah 
kemampuan manajerial yang memadai. 
Kurangnya kemampuan manajerial bahkan 
diindikasikan sebagai penyebab sebagian 
besar UMKM mengalami kegagalan (Septa 
Rinawati & Sri Sadewo, 2019). Diantara 
kemampuan manajerial yang wajib dimiliki 
oleh pelaku usaha adalah kemampuan 
manajemen pemasaran (marketing capabilty). 
Sok, O’Cass, & Sok (2013) menjelaskan 
kemampuan pemasaran sebagai proses yang 
saling terkait dalam membangun strategi 
pemasaran yang relevan bagi pelanggan dan 
sukses dalam menghadapi persaingan. Peran 
kemampuan pemasaran dalam pemanfaatan 
teknologi menjadi krusial mengingat 
teknologi hanya berperan sebagai media atau 
saluran pemasaran yang digunakan pemasar 
dalam mengaktualisasikan seluruh 
kemampuan pemasaran yang dimilikinya.  
Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui peran kemampuan pemasaran 
sebagai mediator hubungan antara 
penggunaan teknologi media sosial dan 
kinerja pemasaran pada pelaku UMKM 







kategori makanan dan minuman yang telah 
menjalankan teknologi media sosial sebagai 
saluran pemasaran strategis. Hasil penelitian 
ini diharapkan mampu memberikan manfaat 
pada pemahaman peran kemampuan 
pemasaran sebagai variabel penghubung 
aktivitas pemasaran media sosial terhadap 
kinerja pemasaran. Serta pengembangan dan 
keberlangsungan UMKM terkait tingkat 
kemampuan pemasaran dan kinerja 
pemasaran.      
 
KAJIAN PUSTAKA 
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 
(UMKM) 
Peran UMKM terhadap perekonomian 
nasional sangat besar dan krusial tidak hanya 
pada kontribusinya pada pendapatan 
domestik bruto (PDB) melainkan juga 
penyediaan lapangan kerja dan jaring 
pengaman sebagai penggerak ekonomi 
produktif. Novie (2017) menambahkan 
bahwa secara ringkas UMKM memiliki 
karakteristik seperti usaha perorangan dengan 
modal yang didapat dari pemilik, tidak 
memiliki payung hukum, dan sumber daya 
terbatas dengan struktur organisasi yang 
ramping.  
UU Nomor 20 Tahun 2008 tentang 
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah membagi 
jenis usaha menjadi empat bagian, yaitu 
usaha mikro, kecil, menengah, dan besar. 
Usaha mikro merupakan usaha yang memiliki 
aset kelolaan sebesar Rp. 50.000.000,- (diluar 
tanah dan tempat usaha) dengan omset 
tahunan maksimal Rp. 300.000.000,-. 
Adapun, usaha kecil merupakan usaha yang 
memiliki aset kelolaan antara Rp. 
50.000.000,- sampai Rp. 500.000.000,- 
(diluar tanah dan tempat usaha) dengan omset 
tahunan antara Rp. 300.000.000,- sampai Rp. 
2.500.000.000,-. Usaha yang terklasifikasilan 
sebagai usaha menengah adalah usaha yang 
memiliki aset antara Rp. 500.000.000,- 
sampai Rp. 10.000.000.000,- (diluar tanah 
dan tempat usaha) dengan omset tahunan 
antara Rp. 300.000.000,- sampai Rp. 
2.500.000.000,- sampai Rp. 50.000.000.000,-. 
Terakhir, usaha yang memiliki aset senilai 
lebih dari Rp. 10.000.000.000,- (diluar tanah 
dan tempat usaha) dengan omset usaha lebih 
dari Rp. 50.000.000.000,- per tahun 
diklasifikasikan sebagai usaha besar.  
Aktivitas Pemasaran Media Sosial 
Media sosial merupakan grup aplikasi 
berbasis internet yang mengijinkan 
penggunanya untuk menciptakan dan saling 
berbagi konten (Kaplan & Haenlein, 2010). 
Adapun, aktivitas pemasaran media sosial 
didefinisikan oleh Chan & Guillet (2011) 
sebagai proses sosial dan manajerial yang 
dilakukan individu dan kelompok dalam 
memeroleh apa yang dibutuhkan dan 
diinginkan melalui media teknologi yang 
mengijinkan penggunanya untuk saling 
berkolaborasi. Mangold & Faulds (2009) 
menambahkan bahwa media sosial 
merupakan sebuah platform yang digunakan 
oleh individual untuk saling berkomunikasi 
dan membicarakan tentang suatu merek, 
produk yang mereka inginkan, dan juga 
pengalaman belanja. Media sosial juga sering 
disebut sebagai saluran modern dalam 
komunikasi dari mulut ke mulut (word of 
mouth). Pemasar seringkali menggunakan 
media sosial sebagai alat promosi, menjalin 
hubungan pelanggan yang lebih intim, dan 
riset pemasaran (Akar & Topçu, 2011; 
Öztamur & Karakadılar, 2014). 
Kemampuan Pemasaran 
Kemampuan pemasaran adalah suatu 
proses terintegrasi dimana sebuah perusahaan 
menggunakan pengetahuan pemasaran, 
pelanggan, pemasok, aliansi yang dimilikinya 
sebagai pembeda dalam mencapai kinerja 
yang superior (Yu, Ramanathan, & Nath, 
2017). Kemampuan pemasaran merupakan 
salah satu faktor yang krusial dalam 
membantu perusahaan meningkatkan kinerja 
perusahaan (Su, Peng, Shen, & Xiao, 2013). 
Tidak hanya membantu perusahaan pada 
aspek kinerja pemasaran seperti kesadaran 
merek, komunikasi dari mulut ke mulut, citra 
merek, dan lainnya. Wang & Kim (2017) 
juga menemukan bahwa kemampuan 
pemasaran dapat memberikan dampak 
terhadap kinerja perusahaan pada berbagai 
kondisi ekonomi. Tajvidi & Karami (2017) 
membagi kemampuan pemasaran menjadi 
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dua hal yaitu kemampuan branding dan 
inovasi. Kemampuan branding sendri 
merupakan kemampuan pemasar untuk 
memanfaatkan dan memaksimalkan seluruh 
sumber daya yang dimilikinya untuk 
mengkomunikasikan nilai merek, melakukan 
inovasi untuk mencapai tujuan branding guna 
meraih nilai pelanggan yang superior 
(Brodie, Benson-Rea, & Medlin, 2017; 
Pyper, Doherty, Gounaris, & Wilson, 2019). 
Adapun, kemampuan inovasi didefinisikan 
sebagai kemampuan perusahaan untuk 
melakukan inovasi dalam menciptakan nilai 
baru yang unik tidak hanya pada pelanggan 
melainkan juga model bisnis dan budaya 
perusahaan (Dervitsiotis, 2010; Saunila, 
2016). Faisal & Rahmi (2020) menambahkan 
kemampuan branding dan inovasi merupakan 
dua kemampuan dasar yang wajib dimiliki 
oleh pelaku usaha. 
Kinerja Pemasaran 
 Hendrayati & Gaffar (2016) 
mendefinisikan kinerja pemasaran sebagai 
sebuah prespektif bagaimana seorang 
pemasar mengukur keberhasilan program 
pemasarannya. O’Sullivan, Abela, & 
Hutchinson (2009) menambahkan kinerja 
pemasaran dapat diukur melalui capaian 
pangsa pasar, tingkat pelanggan yang 
kembali membeli, dan pendapatan per 
pelanggan. Adapun, Daugherty, Chen, 
Mattioda, & Grawe (2009) dan Mandal & 
McQueen (2012) menambahkan 
pertumbuhan penjualan, marjin laba, pangsa 
pasar, daya kompetitif, komunikasi dari 
mulut ke mulut, dan customer engagement 
sebagai dimensi kinerja pemasaran. 
Hubungan Aktivitas Pemasaran Media 
Sosial, Kemampuan Pemasaran, dan 
Kinerja Pemasaran 
Chan & Guillet (2011), Kumar & 
Mirchandani (2013), Wang & Kim (2017) 
menyatakan bahwa terdapat hubungan yang 
signifikan antara aktivitas pemasaran media 
sosial dengan kinerja pemasaran. Adapun, 
Nath, Nachiappan, & Ramanathan (2010) dan 
Su, Peng, Shen, & Xiao (2013) menyatakan 
bahwa kemampuan pemasaran memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap kinerja 
pemasaran. Hipotesis penelitian yang 
diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
H1 Aktivitas pemasaran media sosial 
memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap kinerja pemasaran  
H2. Kemampuan pemasaran memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap 
kinerja pemasaran 
Tajvidi & Karami (2017) 
menambahkan bahwa kemampuan pemasaran  
yang terdiri dari kemampuan branding dan 
inovasi memiliki pengaruh mediasi yang 
signifikan dan positif terhadap penggunaan 
media sosial dan kinerja pemasaran. 
H3. Aktivitas pemasaran media sosial 
memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap kinerja pemasaran melalui 
kemampuan pemasaran 
 
Sumber: Chan & Guillet (2011); Kumar & Mirchandani (2013); Wang & Kim (2017); Nath, 
Nachiappan, & Ramanathan (2010); Su, Peng, Shen, & Xiao (2013); Tajvidi & Karami (2017) 


















Penelitian ini merupakan penelitian 
eksplanatori karena bertujuan untuk 
mengetahui hubungan konstruk atau variabel 
dalam hal ini aktivitas pemasaran media 
sosial, kemampuan pemasaran, dan kinerja 
pemasaran. Instrumen pengukuran variabel 
aktivitas pemasaran media sosial, 
kemampuan pemasaran, dan kinerja 
pemasaran dalam penelitian ini secara rinci 
dapat dilihat pada Tabel 1 (Variabel dan 
Indikator Penelitian). 
 
Tabel 1. Variabel dan Indikator Penelitian 
Variabel/Dimensi Indikator Sumber 






   Media Sosial Untuk Pesaing Memantau pesaing dan membandingkan 
konten promosi pesaing 
   Media Sosial Untuk Pelanggan Berkomunikasi dengan pelanggan, 
mencari pelanggan baru, memberikan 
informasi promosi, menggali saran yang 
membangun dari pelanggan, 
menciptakan hubungan pelanggan yang 
intim, dan menjaga relevansi pelanggan 
Kemampuan Pemasaran (Z)  Merrilees, 
Rundle-Thiele, & 
Lye (2011) 
   Branding Merek adalah aset, konsisten 
mengkomunikasikan merek, dan 
menjaga citra merek 
   Innovasi Efisiensi operasional perusahaan, 
kemampuan menyelesaikan masalah 
pelanggan, dan menggali ide pelanggan 
agar lebih inovatif 
Kinerja Pemasaran (Y)  Tajvidi & Karami 
(2017)    Kinerja Pasar Pangsa pasar meningkat dan penjualan 
(ulang) meningkat 
   Kinerja Keuangan Keuntungan meningkat dan total 
pendapatan meningkat 
 
Populasi dalam penelitian ini adalah 
pelaku UMKM Produk Makanan dan 
Minuman di Provinsi Jawa Timur. Pemilihan 
obyek penelitian tersebut didasarkan pada 
fakta bahwa Jawa Timur berhasil 
mencatatkan diri sebagai provinsi dengan 
kontribusi tertinggi terhadap pertumbuhan 
industri nasional dengan kontribusi 
pertumbuhan sebesar 20-30% per tahun serta 
telah melakukan ekspansi pasar ke negara-
negara di Asia, Timur Tengah, bahkan Afrika 
(Primanto & Rahman, 2019). Populasi tidak 
bisa diambil secara keseluruhan dalam 
penelitian ini, karena adanya keterbatasan 
waktu, biaya, dan tenaga yang tersedia, oleh 
karena itu digunakan sampel yang dianggap 
dapat mewakili populasi.  
Pengambilan sampel dalam penelitian 
ini dilakukan dengan dengan teknik 
purposive sampling dengan alat pengumpulan 
data primer dan kuesioner (skala Likert 1-5). 
Adapun, penentuan ukuran sampel dalam 
penelitian ini menggunakan asumsi Streiner 
(2005) yang menyatakan jumlah minimum 
sampel untuk pengujian mediasi adalah 10 
dikalikan jumlah parameter (10x18=180) 
Sebanyak 236 kuesioner telah 
disebarkan kepada seluruh responden melalui 
media konvensional maupun daring dengan 
tetap mempertimbangkan kriteria yang telah 
ditentukan yaitu pelaku UMKM Produk 
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Makanan dan Minuman Provinsi Jawa Timur 
yang telah menggunakan setidaknya 2 saluran 
media sosial baik yaitu Facebook, Twitter, 
Instagram, Whatsapp, atau LINE sebagai 
saluran pemasaran strategis. Sebanyak 193 
kuesioner terisi sempurna dan layak 
dilanjutkan untuk pengujian selanjutnya.  
Penelitian ini menggunakan analisa 
Preacher-Hayes dengan teknik bootstrapping 
dalam pengujian pengaruh langsung dan 
mediasi hipotesis penelitian (Preacher & 
Hayes, 2004). Perangkat lunak IBM SPSS 
versi 22 dengan tambahan fitur PROCESS 
Macro digunakan sebagai alat bantu statistik 
dalam pengujian hipotesis. Borau, El Akremi, 
Elgaaied-Gambier, Hamdi-Kidar, & 
Ranchoux (2015) menambahkan bahwa 
penggunaan teknik bootstrapping pada 
aplikasi PROCESS Macro akan 
menghasilkan ketepatan nilai estimasi yang 
lebih akurat. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil  
Pengujian validitas dalam penelitian 
ini dilakukan dengan menggunakan uji 
Pearson. Item penelitian yang shahih (valid) 
adalah item yang memiliki nilai signifikansi 
korelasi r yang kurang dari 0.05 (Ghozali, 
2016). Adapun pengujian reliabilitas 
dilakukan dengan melalui Cronbach Alpha. 
Item dinyatakan dapat dihandalkan apabila 
memiliki nilai Cronbach Alpha yang lebih 
besar dari 0.60 (Ghozali, 2016). Berdasarkan 
hasil pengujian validitas dan reliabilitas 
(Tabel 2) dapat disimpulkan bahwa seluruh 
variabel dan item dalam penelitian ini adalah 
shahih (valid) dan dapat dihandalkan. 
 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 




X    0.85 Reliabel 
 X1 Saya menggunakan media sosial untuk 
memantau pesaing usaha saya 
0.00  Valid 
 X2 Saya menggunakan media sosial untuk 
menjalin komunikasi dengan pelanggan 
0.00  Valid 
 X3 Saya menggunakan media sosial untuk 
mencari pelanggan baru 
0.00  Valid 
 X4 Saya menggunakan media sosial untuk 
memberikan informasi promosi 
0.00  Valid 
 X5 Saya menggunakan media sosial untuk 
mendapatkan saran/feedback dari 
pelanggan 
0.00  Valid 
 X6 Saya menggunakan media sosial untuk 
menciptakan hubungan pelanggan yang 
intim 
0.00  Valid 
 X7 Saya menggunakan media sosial untuk 
membandingkan konten promosi pesaing 
0.00  Valid 
 X8 Saya menggunakan media sosial agar tetap 
relevan dengan pelanggan 
 
0.00  Valid 
Z    0.87 Reliabel 
 Z1 Saya paham, merek usaha merupakan aset 
yang penting 
0.00  Valid 
 Z2 Sebagai pemilik usaha, saya konsisten 
mengkomunikasikan nilai merek saya  
0.00  Valid 
 Z3 Saya selalu menjaga citra merek 0.00  Valid 







 Z4 Efisiensi operasional usaha dapat saya 
capai dengan pemanfaatan media sosial 
0.00  Valid 
 Z5 Media sosial membantu saya 
menyelesaikan masalah pelanggan 
0.00  Valid 
 Z6 Saya menggunakan media sosial untuk 
menggali ide pelanggan agar lebih inovatif 
0.00  Valid 
Y    0.97 Reliabel 
 Y1 Saya merasakan pangsa pasar usaha saya 
meningkat  
0.00  Valid 
 Y2 Saya merasakan penjualan ulang usah saya 
meningkat 
0.00  Valid 
 Y3 Saya merasakan keuntungan meningkat 0.00  Valid 
 Y4 Saya merasakan total pendapatan 
meningkat 
0.00  Valid 
 
Berdasarkan hasil pengolahan data 
diperoleh karakteristik responden sebagai 
berikut ini : 
Tabel 3. Karakteristik Responden 











Mayoritas responden dalam penelitian 
ini berjenis kelamin wanita dengan jumlah 
sebanyak 121 orang (63%). Adapun, 37% (72 
orang) lainnya berjenis kelamin pria. Ditinjau 
dari distribusi usia responden, mayoritas 
responden dalam penelitian ini (45%) berada 
dalam grup millennial (kelahiran 1980-1994 
atau berusia 24-40 tahun pada 2020). Disusul 
generasi Z (kelahiran 1995-2015 atau berusia 
maksimal 25 tahun pada 2020), generasi X 
(kelahiran 1965-1979 atau berusia 41-55 
tahun pada 2020), dan lainnya dengan 
besaran persentase secara berurutan adalah 
42%, 10%, dan 3%.  
Ditinjau dari penggunaan platform 
media sosial, Facebook merupakan platform 
media sosial utama yang sering digunakan 
responden untuk melakukan transaksi jual 
beli (83%). Whatsapp (87%) dan Instagram 
(82%) merupakan dua platform media sosial 
yang sering digunakan responden sebagai 
saluran pemasaran sekunder. 
Tabel 4. Distribusi Jawaban Responden 











Tabel 4 menunjukkan bahwa rata-rata 
responden dalam penelitian ini menyatakan 
setuju dengan item pernyataan penelitian 
tentang aktivitas pemasaran media sosial dan 
kinerja pemasaran. Menariknya, rata-rata 
responden dalam penelitian ini justru 
menyatakan ragu-ragu terhadap item 
pernyataan penelitian tentang kemampuan 
pemasaran yang dilihat melalui dimensi 
kemampuan branding dan inovasi. Hal ini 
mengindikasikan bahwa meskipun rata-rata 
responden dalam penelitian ini menyatakan 
setuju apabila merek merupakan aset yang 
penting dan peran media sosial dalam 
efisiensi operasional tidak diragukan namun 
mereka tidak yakin sepenuhnya bagaimana 
mengkomunikasikan dan menjaga aset 
merek, serta bagaimana memanfaatkan media 
sosial tersebut untuk menggali ide yang lebih 
inovatif dan menyelesaikan masalah 
pelanggan tersebut dalam keseharian bisnis. 
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Pengaruh Langsung Aktivitas Pemasaran 
Media Sosial Terhadap Kinerja 
Pemasaran 
 Hasil uji hipotesis pengaruh pengaruh 
langsung aktivitas pemasaran media sosial 
terhadap kinerja pemasaran ditampilkan 
dalam tabel berikut ini : 
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh 
Langsung Langsung Aktivitas Pemasaran 
Media Sosial Terhadap Kinerja 
Pemasaran 
Hubungan Koefisien Sig. Keputusan 
X-Y 0.20 0.04 H1 Diterima 
Pengujian pengaruh langsung pada 
penelitian ini dilakukan dengan teknik 
bootstrapping menggunakan metode 
Preacher-Hayes. Kriteria pengujian secara 
langsung adalah dengan berperdoman pada 
asumsi nilai probabilitas yang harus bernilai 
kurang dari 0.05 (Diana, Arifin, & Primanto, 
2020). Berdasarkan hasil pengujian pengaruh 
secara langsung pada Tabel 5 maka dapat 
disimpulkan bahwa aktivitas pemasaran 
media sosial terbukti secara statistik 
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. 
Hasil penelitian ini menguatkan penelitian 
Chan & Guillet (2011), Kumar & 
Mirchandani (2013), Wang & Kim (2017) 
yang menyimpulkan bahwa aktivitas 
pemasaran media sosial memiliki pengaruh 
secara langsung yang signifikan terhadap 
terhadap kinerja pemasaran.  
 
Pengaruh Langsung Kemampuan 
Pemasaran Terhadap Kinerja Pemasaran 
Hasil uji hipotesis pengaruh pengaruh 
langsung kemampuan pemasaran terhadap 
kinerja pemasaran ditampilkan dalam tabel 
berikut ini : 
Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh 
Langsung Kemampuan Pemasaran 
Terhadap Kinerja Pemasaran 
Hubungan Koefisien Sig. Keputusan 
Z-Y -0.05 0.68 H2 Ditolak 
 
Pengaruh secara langsung 
kemampuan pemasaran terhadap kinerja 
pemasaran tidak terbukti dalam penelitian ini 
dikarenakan nilai signifikansi korelasi kedua 
variabel tersebut yang berada di atas 0.05 
(0.68). Meskipun berbeda dengan penelitian  
Nath, Nachiappan, & Ramanathan (2010) dan 
Su, Peng, Shen, & Xiao (2013), temuan ini 
sejalan dengan hasil penelitian Primanto, 
ABS, & Slamet (2018) yang menyatakan 
bahwa dalam transaksi jual beli secara daring 
kekuatan (reputasi) merek bukan merupakan 
sesuatu yang dipandang krusial oleh 
konsumen. Tawaran makanan dan minuman 
yang relatif sama mendorong konsumen 
untuk cenderung melihat tampilan display 
(foto produk) yang menarik dan tingkat 
kompetitif harga.  
 
Pengaruh Tidak Langsung Aktivitas 
Pemasaran Media Sosial Terhadap 
Kinerja Pemasaran Melalui Kemampuan 
Pemasaran 
Hasil uji hipotesis pengaruh pengaruh 
langsung aktivitas pemasaran media sosial 
terhadap kinerja pemasaran melalui 
kemampuan pemasaran ditampilkan dalam 
tabel berikut ini : 
Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh 
Tidak Langsung 
 
Hubungan Efek LLCI ULCI Keputusan 
X-Z-Y 0.00 -0.01 0.02 H3 Ditolak 
 
Pengujian pengaruh tidak langsung 
pada penelitian ini dilakukan dengan teknik 
bootstrapping menggunakan metode 
Preacher-Hayes. Kriteria pengujian secara 
langsung adalah dengan berpedoman pada 
nilai confidence interval (CI). Dimana 
apabila dalam interval nilai CI terdapat nilai 0 
maka hipotesis  ditolak dan sebaliknya 
(Preacher & Hayes, 2004). Berdasarkan hasil 
pengujian pengaruh secara tidak langsung 
pada Tabel 7 maka dapat disimpulkan bahwa 
peran mediasi kemampuan pemasaran dalam 
memengaruhi hubungan aktivitas pemasaran 
media sosial terhadap kinerja pemasaran 







tidak terbukti secara statistik atau hipotesis 3 
dalam penelitian ini ditolak. Secara ringkas, 
hasil penelitian ini dapat dilustrasikan pada 
Gambar 2 berikut ini. 
 
 
Gambar 2. Hasil Penelitian 
 
Gagalnya penelitian in imembuktikan 
peran mediasi variabel kemampuan 
pemasaran dalam hubungan aktivitas 
pemasaran media social pada kinerja 
pemasaran ini dapat dimengerti dikarenakan 
rata-rata responden dalam penelitian ini 
menyatakan ragu-ragu terhadap item 
kemampuan pemasaran. Atau dengan kata 
lain pelaku usaha UMKM dalam penelitian 
ini cenderung ragu-ragu dengan kemampuan 
pemasaran yang dimilikinya baik 
kemampuan branding dan inovasi. Meskipun 
rata-rata responden dalam penelitian ini 
menyatakan setuju apabila merek merupakan 
aset yang penting, mereka tidak yakin 
sepenuhnya bagaimana mengkomunikasikan 
dan menjaga aset merek tersebut dalam 
keseharian bisnis.  
Di sisi lain, rata-rata responden dalam 
penelitian ini menyatakan setuju apabila 
pemanfaatan teknologi media sosial akan 
memberikan keuntungan efisiensi akan tetapi 
mereka tidak yakin sepenuhnya bagaimana 
cara memanfaatkan media sosial tersebut 
untuk menggali ide yang lebih inovatif dan 
menyelesaikan masalah pelanggan. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan apa yang 
diungkapkan Primanto & Rahman (2019) 
yang menyatakan bahwa kurangnya 
pemahaman tentang pengaplikasian media 
sosial berakibat pada rendahnya kemahiran 
pelaku UMKM dalam menggunakan   media 
sosial sebagai saluran pemasaran strategis. 
Hal tersebut akan berakibat pada terjebaknya 
pelaku UMKM dalam persaingan harga yang 
tidak sehat dalam jangka panjang (Dekimpe, 
Gielens, Raju, & Thomas, 2011). 
 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
Penelitian ini berhasil membuktikan 
pengaruh aktivitas pemasaran media sosial 
terhadap kinerja pemasaran. Adapun, 
pengaruh kemampuan pemasaran baik secara 
langsung ataupun tidak langsung (mediasi) 
terhadap kinerja pemasaran tidak terbukti 
dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini 
mengindikasikan bahwa dalam transaksi jual 
beli secara daring kekuatan (reputasi) merek 
bukan merupakan sesuatu yang dipandang 
krusial oleh konsumen. Tawaran makanan 
dan minuman yang relatif sama mendorong 
konsumen untuk cenderung melihat harga. 
Hasil penelitian ini juga mengindikasikan 
bahwa pelaku UMKM sebenarnya 
memahami bahwa merek itu penting dan 
inovasi adalah wajib namun dikarenakan 
tingkat kemahiran yang rendah menyebabkan 
strategi perang harga menjadi andalan dalam 
memenangkan persaingan.  
 
Saran 
Penelitian selanjutnya diharapkan 
dapat mengidentifikasi lebih rinci mengenai 
tingkat pemahaman seperti apa dan pada 
aspek apa yang harusnya dimiliki oleh pelaku 
UMKM. Pengukuran kinerja pemasaran 
melalui pendekatan kuantitatif juga dapat 
menjadi usulan penelitian mengenai kinerja 
pemasaran di masa yang akan datang.   
Adapun, implikasi praktis hasil 
penelitian ini bagi pelaku UMKM adalah 
temuan penelitian ini memberikan indikasi 
yang jelas mengenai kurangnya kemampuan 
pemasaran baik pada aspek kemampuan 
berinovasi aupun pengelolaan merek, yang 
dimiliki oleh para pelaku UMKM. Meski saat 
ini pelaku UMKM dapat memenuhi target 
kinerja pemasaran hanya dengan 
memanfaatkan fitur dasar media sosial. 
Pelaku UMKM tetap harus meningkatkan 
kemampuan pemasarannya dalam jangka 
panjang seiring dengan semakin padatnya 
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